Marketing of Japanese Apparel Industry in l980'(2) by 木下, 明浩
Title1980年代日本におけるアパレル産業のマーケティング（２）―「ブランド開発」の分析―
Author(s)木下, 明浩









FASB1976年 討 議 資 料 の 収 益 費 用
ア プ ロ ー チ に 関 す る 検 討 ・・・・… … ・… … ・… … … 藤 井 秀 樹
19世 紀 末 ドイ ツ 電 機 工 業 に お け る
労 働 能 率 増 進 策(2)・ ・… … … … … … … … ・・… ・・今 久 保 幸 生
1980年代 日 本 に お け る ア パ レ ル 産 業 の
マ ー ケ テ ィ ン グ(2)… ・… … … ・・・・・・・・… … … … 木 下 明 浩
資 本 の 循 環 と 費 用 … ・・… … ・… ・… ・… ・・・・・・・… … … 吉 田 央
八 一 シ ュ マ ン 開 発 経 済 学 再 論 … … … ・・・・・・・・… … ・矢 野 修 一
低 成 長 期 に お け る ア メ リ カ 大 規 模 小 売 企 業 の
リ ス ト ラ ク チ ャ リ ン グ … … ・… … … ・… … ・… … 仲 上 哲












東 郡 内 學 経 済 夢 會
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1980年代 日本 に お け る アパ レル 産 業 の
マ ー ケ ティング(2)
一 「ブランド開発」の分析一
木 下 明 浩
1は じ め に
第二 次世 界大戦後 日本におけ るアパ レル産業 の成立 は,衣 服 の企 画 ・生産
一 流通一 購買 ・消費の過程 にお いて,衣 服 の購買 ・消 費が資本 のマ ーケテ
ィングの影 響 を全面的 に受 けるに至 った ことを意 味す る。 換言 すれ ば、 アパ レ
ル産業の成立 とは,生 産 ・販売 の主体 として消費 者に能動 的 に働 きか ける資本
と,そ の働 きかけ の受 け手 であ る消 費者,そ して両者 を媒 介す る もの としての
マス ・メデ ィア,小 売店 とい う関係 の成 立で あった。1980年代 アパレル産業 に
おい て,資 本 は,細 分 化 された個別 市場 ごとに1企 画 ・生 産 ・販売 の全諸活動
をブ ラン ドを通 じて統合的 に展 開す るに至 った。す なわ ち,ブ ラン ドは各個別
市場 にお いて競争優位 を追 求す る基 本単位 であ り,資 本 はブラ ン ドによ って競
争業 者,小 売 店、 消費 者 に対 し能動 的 に働 きか け,消 費者 の購 買欲望 を喚起 し
売上 ・利 益 目標 を実現 しよ うとす る。 その際,ブ ラン ド展 開に関わ る全諸動 活1
を具体的 に統 括す る ものが,売 上 ・利益 目標 を包括 した商 品 コンセ プ トであ る。
(以上.前 編。)本稿 では,オ ン ワ ー ド樫 山 の 「ス ウィヴィー」,ダ ーバ ンの
「イ クシーズ」 の両 ブ ラン ドを取 り上 げて 「ブラン ド開発」 過程 におけ る商品
コンセプ トの形成 を跡 づけ,そ こに競 争優位 の獲得 と持続,当 該 ブラン ドへの
消費者 の誘導 と組織化 とい う資本 の 「攻撃 的な」 性格が どの よ うに貫徹 してい
るか,そ の内的論理 を明 らかに した い。ただ し,そ の前提 と して,両 ブラ ン ド
が1980年代 アパ レル産業 において どの よ うな位置 を占め どのよ うな意味 で典型
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例 と し て 扱 い う る の か,両 ブ ラ ン ドが そ れ ぞ れ(株)オ ン ワ ー ド樫 山 と(株 〉ダ ー.
1
バ ンの経営展開 のなかで どの ような位 置 を持つのか を,「 ブラン ド開発」過程
の分析 に先立 って概観 したい。
II「ブ ラン ド開発」の事例 分析
両 ブラン ドの共通点は,①(株)オ ン ワー ド樫 山,(株)ダ ーバ ンとい う大手
アパ レル資本 の開発 したブ ラン ドであ ることD,②1ブ ラン ドの売上規模 が
総 じて大 きい百貨店 の普及価格 帯に属 してい ること,③1980年 代 に開発 され
たブ ラン ドであ り"LifeStyle"提案 を標榜 してい ることの3点 にまとめ られ
る。価 格帯 の階層性 か ら紳士服 お よび婦 人服の市場 構造 を捉 えると,百 貨店や
専門店 では販売 されず に量販店 や一般 小売店 で販売 され る低価格 品一 百貨店
や 専門店 の普 及品(中 級品)一 高級品一 超高級品 となるが2),そのなかに
あ って百貨店 の普及価 格帯は相対的 に大量生産一大量販売 が見込 め る市場 で あ
り,か つ大手資本の主要 な1つ の事業対象 であ る3)。また,両 ブラン ドと も,
"LifeStyle"提案 を通 じて対象顧客層 を明確化 す ると同時 に,「 コーデ ィネ
イ トによる自分流 の着 こな し」 を消費者 に訴*す る商品企 画 をたて ているが,
このよ うな 「ブ ラン ド開発」 は1980年代におけ る典型的 な1手 法 をな してい る。
前編 でみたよ うに,① 細分化 された市場 母)集合体,② 中小零細資本 の大量
存在,③ 既存 の ブラン ドを不断 に陳腐化 させ る激 しい市場 の変動性,と い う













代 アパ レル産業 の 「ブラン ド開発」 の典型例 とい うこ とは で ぎない が,上 述 の
限定 され た意 味においてアパ レル産業の中の1つ の典型例 をな してい ると言 う
ことはで きよ う。
(a)オン ワー ド樫 山の 「ス ウィヴィー」 ブラン ド開発
(株)オンワー ド樫 山は.紳 士服,婦 人 服.子 供 服,ス ポーツウ ェア,呉 服 な
どを扱 う総合 アパ レル メーカーであ るが,紳 士服 の百 貨店販売 で経営規模 を拡
大 して きた会社 であ り,1989年決算時点 において も紳士服 の売上高比率 は58%
にのぼ ってい る。 「ス ウィヴィー」 は,① 総合的 なアパ レル展 開において20
歳代 婦人 服 ブラン ドが劣勢で あった こ と,②1980年 代 に入 って急成 長 したデ
ザ イナ ーズ&キ ャラクターブ ラン ドへの対抗 とい う観 点か ら,20歳代未婚女性
を顧 客対 象 として1985年秋 に発売 され たブ ラン ドであ る。・
デザ イナ ーズ&キ ャラクタ ーアパ レル各社 は,1980年か ら1984年にかけて売
上高 ・利 益 とも急増 させ てお り,ト ップの ビギ グル ープ4t,1984年時点 で売上
高408億円,利 益高87億円 に も達 した。 他方,第1表 にみ るよ うに,オ ン ワー
ド樫 山,レ ナ ウンな どの大 手アパ レ.ル資本は,1980年代当初 には総 じて成長が
鈍化 した。DCア パ レルは10歳代後半か ら20歳代の若者市場 を主要対象 とし.
以下 の ようなマ ーケテ ィングを展開 した。す なわ ち,① デザ イナーの明確 な
「個性」 あ るいは資本の設定 した"LifeStyle"を訴 求す る 商品企 画,②
ブラン ドの 「商品 コンセ プ ト」 を小売店段階 にお いて も貫徹 させ るための直 営
店や フランチ ャイズ店 の開発,③ フ ァッション雑誌 への カタ官グ記事掲載 お
第1表(株)レ ナ ウン,(株)オ ン ワー ド樫 山 の売 上 高 推 移 (億円)
1965年 1970年 1975年 1980年 1985年
・ ナ ・ 刻 162 361 1,282 2,058 2,202
樫 山 85 278 818 1,504 1,760
(出所)各 社 公表資料。
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よびテレ ビ番組へ の衣装提供 の3点 であ る。DCア パ レルの革新性 は,デ ザ イ
ナーの 「個性」 や"LifeStyle"による 「ブラ ン ド」 の差別化 を,企 画 ・生
産 ・販売 の総体 において一 貫 して追 求 した こ とに ある4)。他方,オ ンワー ド樫
llは歴史 的には紳士服 か ら事業 を開始 し婦人服 を も含 めて総合 アパ レル メーカ
ーに脱皮 した企業 であ り,20歳代婦 人服 ブラン ドが比較的手薄 であ った。
若者市場 を中心 としたDCブ ラン ドの急成 長,婦 人服若者市場 に対す る浸透
度 の低 さ とい う2っ の要因 に促迫 されて,大 手の オ ンワー ド樫 山は,第1に.
"LifeStyle"を対象顧 客層 の現実生 活か ら抽出 して 「商品 コンセ プ ト」 に集
約 し,そ れを軸に して商品企画 を展開す る こと,② 従来 の百貨店 経路 に加 え.
て専 門店 経路 をも開拓 す ることを基本方針 に して,「 ス ウィヴィー」 を1985年
9月 に発 売 した5)。これは,26歳代前半未婚女性 向けの百貨店 ・専 門店 の普 及
価格 帯 ブラン ドで あるが,大 手資本 が,急 成長す るDCア パ レル若 者市 場 に参
入 した戦 略的 なブラン ドで あった。売上 高は,1987年3月か ら88年2月期で52
億 円(小 売販売額)で あ り,2～3年 で中規模 の ブラン ドに成 長 してい る。
そ もそ もアパレルは流行 が激 しく模倣 が容 易であ るため,中 小資本 を中心 と
して売れ筋商品 に追随 してすば や く生産 し販 売 しつ くす とい う商品開発 の手法
が長 らく採用 され て きた。 その ような歴史 の中で,単 に流行 に追随す るだ けで
は な く.① 自社 の経 営資 源や過去 の業 績の分析,② 消費者,小 売店,競 争
業者 の分析 をふ まえて,競 合 ブラン ドとの差 別化 を消費者 に明確 に訴 求 す る
「ブ ラン ド開発」 を追 求 した とい う意味 において,「 スウ ィヴ ィー」 の事例 は
画期的 であ る。では,こ の ような 「ブラン ド開発」手法 の中 に,消 費者 の誘導
と組織化 を通 じた競争優位 の獲 得 とい う志向が どの よ うに貫かれ ているのか。
前編 でみ た ように,生 活者 ・市場 ・競合 ・商品分 析 をふ まえた商 品 コンセプ ト
4)DCア パ レルは,し ば しば素材 を生地 問屋 を通 さず機屋 にまで遡 って調達 した り,大手百貨店
や専門店の販路確保が困難で あ ったために 自ら直営専 門店 を設立 した ことに より,リ ス クは高い
が高収益 を も確保 し うる体制 を構築 した。坂 口昌章,『 ポス トDC時 代の ファッシ ョン産業 』 日
本経済新 聞社,1989年.34-37ペー ジ。
5)1988年2月期時 点での 「ス ウ.rヴ.一」の百貨店 と専門店の販路別構成比 は6=4で あ り,百
貨店販路 を主 とす るオン ワー ド樫 山の中では専門店比率が かな り高い。
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の設定は,売 上 ・利益 目標 を媒 介に してその後 の全 マーケテ ィン グ諸活動 を統
括 し規定 す るもの とな ってい る。それゆ え,生 活者 ・市場 ・競合 ・商 品分 析が
商 品 コンセ プ トに包括 され る過 程 を跡づ け,①DCア パ レルに対 す る競争優
位 の志向,② 消費者 を 「スウ ィヴィー」 に観念的 に組織 化 してい く内的 な論
理 を企画過程 の分 析 によって明 らかに したい。
第2表 は経営推進会議 に提 案された 「ス ウィヴィー」 ブラン ドの企画書 の 目
次 である。以下,企 画書 に依拠 しなが ら目次 に沿 って.「 ターゲ ッ トとコンセ
プ トの設定」 まで跡 づけ るが,先 に便宜上 「ターゲ ッ トとコンセプ ト」 の内容
を提示 してお く。
第2表 「ス ウ ィヴ.イー 」 ブ ラ ン ド企 画 書 の 目次
-X..
○ マ ー ケ ッ ト ・フ ォー メ ー シ ョ ン
1対 象 生 活音 像
2市 場 動 向
















(出所)(株)オ ンワー ド樫山社 内資料。
ターゲ ッ ト,「 お しゃれ に対す る関心 が高 く、 更 に購買力 の高 い20歳代前半 の
OL。 なかで も.専 門的 ・技術 的職 業に携わ る女性た ちは,『 自立す る女』 の
代表的存在 といえ,他 への影響 力 を秘め た人 たちであ る。」
コンセプ ト,「Simple,Sporty,Sophisticatedを不変 の要 素 とす る。今 とい う
時代 を感 じさせ る(ラ イ ト・ソフ ト・気楽 ・繊細 な ど)フ ァッシ ョンをさ りげ
な く着 こなす ことによ り自分 を表現す るための ブラン ド。」
1対 象生活音像
ここでは,消 費者調査,公 刊 諸資 料.直 接 観察 を用 いて,20～24歳層 の未婚
有職女性 の生活像 を抽 出 してい る。 それ は,フ ァ ッシ ョγ,旅 行,グ ルメな ど
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現代 消費生活 の典型 をなす と喧伝 され る東京中心の購買 力のある女性 層に焦点
をあてて構成 された もの と推測 され る。調査項 目は以上 の通 りである。
①20歳 代女性の年齢別人 口構成,未 婚者割合,就 業者割 合,主 な職業 別割
合。
② 働 く目的。20～22歳,23～25歳,26～29歳層 によ る比 較。
③.価 値 観 による クラスター分類。20～24歳,25～29歳層 に よる比 較g
④ 価 値意識 の方 向(20～24歳層)。
⑤1週 間あた りのOLの 行動 回数(シ ョッピング,友 人 とのお しゃべ り,
デー トの回数)。
これか ら本格的 に始 めたい こと。
⑥ 年収 と小遣 い,支 出の傾向,買 物の仕方の特徴。 この点 を企画書は以下
のよ うに把握 してい る。 「年収 は25歳以上が多いが.小 遣 いで は20～24
歳層 が高 く,購 買力は若いOLの 方が高い。未婚者が多い ことから年収
のなかで比較 的,自 分 の 自由裁量で使 える部 分が 多い。」
⑦ 商 品知識 の情報源 。 よ くみ る週刊誌 。
以上 の調 査内容か ら,企 画書は,20～24歳層 の若 いOLの 生活像 を次の よう
に捉 えてい るD
「以 上の ことか ら,20歳代 それ も前半の若 いOLた ちの平均的 プPフ ィール
は,時 代の フ ァッシ ョンをさ りげ な く着 こな し/イ ンテ リアに強い興 味 をも
ち/味 に敏感 で/心 に いつ もリゾー ト地 を もっている
など,快 適 な空間 を トータルに追求 している生活着達 であ る。 また,自 分の
先行す る意識 をなだめ るイ ミテーシ ョンギ ャルであ り,仕 事後 の トワイ ライ
トに浮か び上 がる,変 身願望 のギ ャルで もあ る。」
ここに構成 された対象生活者像 は,20歳代前 半の未婚有職 女性 の現実生活で
は な く,商 品 コンセ プ トを形成 してい く過 程で 「理 念型」 として構成 された生
活像 である。引用箇所 冒頭で,「20歳 代それ も前半 の若 いOLた ちの平均的 プ
ロフ ィール」 と述 べてい るが,決 して提示 された生 活像 が 「平均的」 であ る と
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はいえない。 む しろ,そ れ は,東 京 を中心 とす る,比 較的可処分所得 の高い,
そ して7ァ ッシ ョンな どに高い支出 を行 う,「 先進的 な女性」 に焦点 をあてな
が ら,そ れをい っそ う純化 した もの であ る。都会 にお け る消費生活 の一 断面 を
極端 化 した この生 活像 は,ア パ レル資本 に とって高利潤 を実現 しうる生 活像 で
あ り.企 画者 は これ を 「平均的」生活像 として読 みか え る。 この ような 「理 念
型」 としての生活 像への消費者 の組 織化 のベ ク トルが企画 の段 階か ら貫 かれて
い るQ
FashionLeaderとFollowerとの階層性 の観 点か ら,生 活 者像 の設 定 を分
析す るな ら,企 画書が対象顧客 層 を 「イ ミテ ーシ ョン」 と述べてい るよ うに,
顧客 はFollowerであ り,資 本 はFashionLeaderである。衣服 はすべ て商 品
として資本 に よって企 画 ・生産 され,小 売店 を通 じて消費者 に販 売され るがゆ
えに,能 動的 な働 きかけの主体 は常 に資本 であ り,消 費者 は販 売 され てい る商
品群 の中か ら特定 の商品 を購買す るにす ぎない受動 的存在 であ る。消費者は購
買結 果 を通 して資本 に商品 に対す る反応 を返 す ことに よって次の企 画 になにほ
どか の影 響 を与 えるにす ぎない。逆 に,資 本 は購買動向 を次の企 画 に組む こむ
こ とによって消費者 の嗜好 に対応 す ると同時に,消 費者 を自己 のブラン ドの も
とに誘導 しよ うとす る。 したが って,衣 服商 品の一・構成要 素.をなす"Fashion"
を創造 し主導 す るのは資 本であ り,追 随す るのは消費者 である。 毛ちうん,資
本 の意 図が常に貫徹 され るはずは な く,結 果 は諸賢本 間の競争 関係 に依存 して
お り.ま た,消 費の恣意性 ・偶然性は.生 活必需 品の水準 を越 え る中高価 格ア
パ レルの場 合 には市場 を大 き く規定す る。 とはいえ,こ の企 画書 か ら読 み取 れ
るように,資 本は消費 の恣意性 ・偶然性 に対 して能動 的な働 きかけ を行い,当
該 ブラン ドに消費者 を組織 しよ うとす る。
2市 場動 向
百貨店 と専 門店 の動 向を調査 してい る。新た に専門店市場 を も開拓す るため,
企 画者 は専門店 チ ェーン(鈴 屋,三 峰,マ ミーナな ど)の 仕入担 当者 か ら大手
アパ レル資本 に対す る苦言 を聴取 した うえで,専 門店 の大 手アパ レルに対す る
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要求 を満 足 させ る 「ブラン ド開発」 の必要性 を一貫 して主 張 してい る。す なわ
ち,商 品展開が 「自分達 の都合」 や 「デー ラ一高ーズ」 を優先 し受動的 になっ
てい る,大 手 アパレルメーカーは商品を通 じて消費者 に 「新 しい生活や経験」
を提案 し需要 を喚起 してほ しい,以 上 が専門店の大手 アパ レル メーカーに対す
る要望 であ り.企 画者 は この要望 に答 える 「ブラン ド開発1を 志 向す る。 ここ
には.「 新 しい生活や経験⊥ す なわち,新 しい"LifeStyle"をアパ レル商
品の使 用価値 で表現 し購買 に結 びつ けよ うとす る企画者 の意 図が表 現 されてい
る。
3競 合分析
「スウ ィヴィー」 と競合す ることにな るブ ラン ドを取 り上げ,そ れぞれ の販
路構成 売上高,価 格帯 な どを調査す ることによって,こ の新規 ブ ラン ドの販
路構成,価 格帯,売 上 ・利 益 目標 な どの基準 を得てい る。調査 をふ まえての結
論 は以下 の通 りであ る。 「競合 ブラン ドのす ぐれた点 は意識 し℃ 顧客側 の生
活 や心理に根 ざした新 しい切 り口と,マ ス コ ミを通 じたパ ブ リシテ ィで一気 に
人気 を獲得す る仕掛け で 参 入 してい くべ きであ ろ う。」 ここで も,DCア パ レ
ル との競争関係 の中 で,「 顧客側 の生活 や心理」 を具体 的 な商品におい て表現
した 「ブ ラン ド開発」 の意義 と重要性 を述 べてい る。
4商 品分析
企画書 は,DCア パ レル を意識 しなが ら,こ こで商 品 コンセプ トを明確化 す
る作業 を行 ってい る。第1に.顧 客対象 である20歳代前半 の女 性 と,エ0歳代 後
半 の女性 との比較 を図式化 して いる。後者が.「 皆 と同 じ.ユ ニフ ォーム的」
と特徴づ け られて いるのに対 し,前 者 は 「人 と違 った もの,オ リジナ リテ ィ」
を求 める階層 として把握 されて い る。
第2に,フ ァッシ ョン雑誌 の読者1000人調 査の結果 を援 用 して.「 ヤン グキ
ャリアが求 めてい るものは,シ ンプルで,上 品 な,大 人 っぽい フ ァッシ ョン感
覚 であ る」 と結論 づけ,「 商品に求 め る価値 」(V)を次 のよ うに公式化 してい
る。
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v一吾 讐 響 用性)一シソか 長く着られ鯉 合せしゃすい
第3に,デ ザ イナーズブ ラン ドとキ ャラクターブラン ドとの比 較 を 行 い,
「スウ ィヴ ィー」 を後者 として位置 づけてい る。企 画書は.デ ザ イナーズ ブラ
ン ドを 「生活者 のフ ァッシ 。ソ自分流 とい う考 え方が広が るなか で,自 分 の主
張 にこだ わるデザイナー ファ ッシ ョンの限界が生 じて きた と もい える」 と判定
し,キ ャラクターブ ラン ドの重要 なポイン トを次 の ように列挙 した。 「タ ーゲ
ッ トをマイナ ーに絞 り,ベ ーシ ックな普通 のフ ァッションを上 品に趣 味 よ くっ
く り,作 り手のキ ャラクターを明確 に打 ち出 し,お 客様 が主役 で 自分 流の着 こ
な しを考 え られ るとい った条件 を備 え,結 果 として メジャーに売 って い くこと
であ る。 したが って,コ マー シャルベ ースに しっか り乗 るゾーン とい える。」
以上,商 品 コ ンセプ トを明確化す る作業 を行 ってい るが,そ の特質 は以下 の
点 にある。 まず,「 スウ ィヴィー」 が市場規模 の大 きい20歳代女性向 けの百貨
店 の普及価格帯 に属す る ことか ら,大 量生 産一 大量販売 の実 現が必要不 可欠 と
なる。 「結果 として メジ ャーに売 ってい く」,「コマ ーシ ャル ベースに しっか り
乗 る」 とい う記述 か らも明 らかな ように,こ の点が商品 コソセブi・形成 の出発
点 とな る。
では,ど の よ うな手法 で大量生産一大量販売 を実 現す るのか。1っ は,「 タ
ー ゲッ トの絞 りこみ」,「キャ ラクターの明確化」 である。 これは一見大量 生産
と矛盾 す るが,両 者 を媒介す る ものが フ ァッシ ョンの伝 播性 であ る。 まず,資
本 は,20歳代女性の なか で も比較 的可処分所得 が高 くファッシ ョンに も高支出
を行 う都会 の 「先進的 な」階層 を捉 え るために,タ ーゲ ッ トを絞 りこみキ ャラ.
ク歩一を明確化す る。次 に,「 先 進的 な」 階層 が当該 ブラン ドを着用す る こと
によるデモ ンス トレ ーシ ョン効果 お よび消費者 どうしの コミュニケーシ ョンを
通 じて,当 該 ブ ラン ドが周辺 諸階 層に広が るこ とを期待す る。通常,"Fash-
ionLeader"は,消費者 の中で流 行を先導す る階層 とい う意味で使用 され てい
るが,事 実は,商 品生産 の主体 である資本 が"FashionLeader"であ り,商
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品 の購 買者 ・消 費者 が"Follower"である。 もちろん,フ ァ ッシ ョンの伝播
性,流 行 は個別 資本 の統 御に服す るものでは ないが,そ れ に もか かわ らず資本
は,一 定程 度 自己の統御 下に ある小売店や マス ・メデ ィアを利用 しなが ら偶然
的 ・恣意的 な消 費者 の欲望 を少 しで も自己 のブ ラン ドの もとに組 織 し.大 量生
産 一大 量販売 を実現 しよ うとす る。
大量販売 を実現す るい ま1っ の手法 は,「 コーデ ィネ イ トによる自分流 の着
こなし」で ある。企 画書 は,20歳代女性 はデザイナ ーの押 しつけ ファ ッシ ョン
で は拒否反応 を示す,「 シンプルで,長 く着 られ,組 合 せ しゃすい服 を自分流
に着 こなす」 と把握す る。資本 が,衣 服を商品 として企 画 ・生産 ・販売す る以
上,そ れは どうして も商 品の押 しつけ とな るが,そ の際,コ ーデ ィネイ トとい
う要素 を導 入す ることに よ り消費者 自身の 「主体的 な」 選択 を通 じて 自分流 の
着 こな しを実現 する とい う意 識を消費者に持たせ るこ とが可能 とな る。 コーデ
ィネイ トは,資 本が消費 者の個別 性に対応 しなが ら大量生産一大量販 売に結 び
つ ける ことを可 能にす る。換 言すれば,コ ーデ ィネイ トは,「 自分流 の着 こな
し」 を求め る消 費者 の意 識の高ま りへ の対応 である と同時に,そ のなかに消費
者 を組 織 してい こ.うとす る能動的 な資本の意図 を表現 してい る。
最後 に,こ の よ うな商品 コンセ プ トの開発手法 は,デ ザイナ ーが 自分の勘や
主 張に もとづい て商品企画 をほぼ全面的 に担 い開発 す る手法 の否 定の うえに成
立 してい る。商品 コンセ プ トが売上 ・利益 目標 を最 終基 準 として 「ブラン ド開
発」の金諾活動 を統括す るとい う管理 手法 こそがキ ャラクターブラン ドをデザ
イ ナーズブ ラン ドか ら分 かつ ものであ り,前 者 においてはデザ イナー もこの商
品 コンセプ トの もとに完 全に従属 した存在 となる。実際,商 品 コンセ プ トは,
具体的 な企 画 ・生産 ・販 売諸 活動 においては各 職務 に方向性 を与 えそれ を労働
者 に強制す る管 理基 準その もの として機能 して いるのである。
(b)ダーバ ンの 「イクシーズ」 ブラン ド開発
(株)ダー・ミソは,主 に(株)レナウン とニシキ株式会社 によ って(株)レナ ウン
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ニシキ として1970年に設 立 された。1971年には,「 大卒,都 会人,35歳」 とい
うター ゲッ トの絞 りこみ と俳優 アラン ・ドPン の起用 で後 に紳士服 の トップ ・
ブラン ドとなる 「ダーバ ン」 を発売 し,以 後一貫 して紳士服 を製造販 売 してい
る。 「ダーバ ン」 以後,1975年に30歳代 サ ラ リーマ ンの カジュ.アル ウエア と し
ての 「インター.メッツオ」,1980年に男子大学生 を対象 と した 「イ クシーズ」,
1987年に20歳代後半 のサ ラ リーマンを対象 とした 「ナ ブラ ッド」,1989年に40
歳 代管理職層 を対象 と した 「スプマ ソテ」 と,男 子大学生 か ら40歳代管理職層
に至 るまで年齢別 ライフステージに対応 した一連 の ブラン ドを展開 してい る6)。
そ のなか にあって,「 イ クシーズ」 は基 幹 ブラン ド 「ダーバ ン」の成長鈍化 の
もとで1980年8月よ り男子大学生 を ターゲ ッ トと して展開 され,1989年売上高
は ユ03億円に達 してお り,男 性若者 市場 において大型 ブラ ン ドとしての地歩 を
確保 してい る。 ここで 「イ クシーズ」 の商品 コンセ プ トの 内容 を分析す るこ と
によ り,(株)ダーバ ンは,ア パ レル関連商品が男子大学生 にと って どの ような
使用価値 内容 を持 つ もの と想定 し 「イ クシーズ」 を展開 して い るのか,こ れ を
.明 らか に したい7)。
(株)ダーバ ンは,1970年代末項,今 まで急速 に売上 を伸 ば していた 「ダーバ
ン」 プ ラソ ドの成 長鈍 化の もとで,新 規 ブラ ン ドの開発 に着手す る。 その商品
コンセ プ トの内容は以下の通 りで ある。
① ターゲ ッ トー 男 子大学生。未婚若年層 はフ ァ ッシ ョンに対 し高支出 を行
う階層で あるこ と,さ らに高卒男子社会人 よ り大学生 の方が ファ ッシ ョンの
リーダLシ ヅプをとる階層 である と判断 した。 さらに,大 学生 は アルバ イ ト
に よ り娯楽費用 を賄 うこ とがで き,収 入 のほ とん どが可処分所 得 となる 「裕









② 「伝 統が培 った物 性=Authentic,近代的 なテ クノ ロジーが生み 出 した機能
性=High-Technology,美的感性 を満足 させる美 し い 表 現=Contemnorary
(今日的 な表現)」 の3要 素 を商品内容 とす る。 世 界の男性 ファッシ ョンの
潮 流は この3っ の要 素に集約す る ことがで き,新 ブ ラン ドには このすべてが
必 要 と企 画者は判断 した。
③ 「この3要 素 を兼ね備 えた衣料 品のヤ ング層 への訴求は,彼 らの好み でい
か よ うに も組み合わせ られ るベー シックな コンポ ーネ ン トの提供 を基調 にす
る,と い うの も,彼 らは○○ ル ックとい った メーカー押 しっ け型 の訴求 では
拒否反応 を示す,1人1人 が着方の創 造力 を満足 させ る ものでなけれ ば受 け
付 けない」8)と,企 画者 は判 断 したか らである。 これ は,「1980年代 は もは
や衣料 品か ら帰納 してい く時代 では な く,ラ イフスタイル全般 か ら演繹 して
衣料品 も位 置づけ る時代,ラ イフスタイル全般 を コーデ ィネイ トす る時代 に
な る」9)とい う時代認識 による ものである。
④ ここか ら,「 ブラン ドを衣料品だ けで構成す るのは不 十分 であ り,他 の生
活 商品 も取 り揃 えなけれ ばな ら.ない」10)とい うブラン ドの品揃 えに対す る新
しい考 え方が 出て きた。.1988年現在,展 開 されてい る商品群は,衣 料品 の他,
靴 、バ ッグ,時 計,ベ ル ト.文 房具,筆 記具.化 粧品,ト イレタ リー,自 転
車.家 具,室 内装飾 品,寝 装品,タ オル,食 器等で ある。
⑤ 「最 も需要 が大 きく,し か も商品の寿命 に継続性 のある商品」=「ベーシ ヅ
ク商 品」 として量 を売 り,「 シーズ ンごとの話題 を提供す る商 品」=「ニ ュー
ス商 品」 として ブラン ドを活性化 させ るとい う製品計画 を採用 している。 こ
れ は,「 ベ ーシック商品」 の コーデ ィネ イ トによる自分流 の着 こな しを基 本
とし大量生 産 を追求 しつつ,商 品素材 にお ける多様性 を 「ニュース商品」 に





⑥ 当該 ブラ ン ドの価格設定戦 略を見てみ よ う。 「イ クシーズ」は,百 貨店 で
の普及価格帯 に属す る中価格 ブラン ドであ り,い わゆ る 「中流階層」 に焦 点
をあて た大量生産品 とい う特 質を持 ってい る、企画者は価格設定 の考 え方 を
次 のよ うな公式 で示 す。
Ω(璽 蒲 情報)=V(価値)
消費者欲望 の喚起 ・組 織化 を通 じて売上 高 ・利益 を拡大 しようとす れば,価 格
の安 さを訴求す るのではな く,そ の価格 に対応す る Ω+1を 商 品に賦与 しなけ
れ ばな らない とい うことで ある。
では,百 貨 店や専門店の普及価格帯 に属す る 「イ クシーズ」1よ,男子 大学 生
をどの よ うに把握 し,そ の うえで どのよ うに大量生産 一大 量販 売 に結 びつけ る
のか。まず,男 子大学生は 「ライフスタイル全般 をコーデ ィネ イ トす る」世 代
であ る とい う認識 か ら,衣 料 品 も"LifeStyle"を構成す る1要 素 にす ぎない,
したが って種 々の生活商品 も 「イ クシーズ」 ブラン ドとして取 り揃 え,そ めな
かか ら"LifeStyle"に応 じて 自由に選択 させ るとい う品揃 えの考 え方 が出て
くる。そ して,こ の種 々の生活 商品の取 り揃 え,「 好み でいか よ うに も組 み合
わせ られ るベ ー シックな コンポ ーネ ン トの提 案」 とい う商 品 コンセ プ トは,消
費生活 におけ る創造性 を個 々人 に発 揮 させ るとい う形式 を とりなが らも,「 ベ
ーシ ックな コンポーネ ン ト」 全体 を通 じて表現 され る"LifeStyle"を消費者
に押 しつ けるこ とによって,結 果 として大量生 産一大 量販売 を実 現 す る論 理
に転化せ ざるをえない。商 品の使用価値 内容お よびそれ を享受 す る消 費 者 の
"LifeStyle"が究極 において売上 ・利益 目標 に規定 され て設定 され,そ れが
消費 者 に押 しつけ られ るとい う商品生産 の特質 は,享 受能 力の全面 的発展 をも
た らす よ うな生産お よび消費 の様式 とは相 いれ ない ものであ る。
(C)事例分析の総括
1980年代アパレル産業は,細分化された市場 を前提に商品コンセプ トを明確
化 した 「ブラン ド開発」を通 じて,競 合他社,流 通業者,消 費者に対 し能動的
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なマ ーケ ティングを展開 した ことに よって特 徴づけ られ る。
商 品 コンセ プ トは 「プラソ ド開発」総体 を方向づけ総括 す る概念 であ り,具
体 的 に企 画 ・生産 ・販売諸活動 の管理 の基準 を提 供す る 壱の である。 まず,商
品 コンセ プ トの形成は,次 の ような諸要 素の規定 を受け る。① 外部環境 とし
ての市場動向,す なわ ち,競 合 他社 の動 向,流 通業者 の動 向,消 費者 の動 向,
② 自社 の過 去の業績 と経 営資源(資 源,人 材,技 術 開発,製 造能 力な ど)で
あ る。 これ らの諸 要素か ら構成 され た商 品 コンセプ トの内容は,① 売上げ ・
利益目標 を中核としたすべての原価 欄 の設定 ② 　 チ・ソダイジング'
デザ イン開発,設 計 ・製造,広 告 やPR等 の販売促進 小売店政策 な ど具体的
な諸活動 の方 向性 の提示 であ る。.商品 コンセ プ トの意図 した通 りの諸活動 が実
際 に行 われ うるか どうかは別 にして,商 品 コンセプ トの形成 は,第1に,原 価
管理 と諸活動 の具体的 な方向性 の設定 とい う二重 の内部管理 であ り,第2に,
それ を通 じての,競 合他社,小 売業者,消 費者 に対 す る能動 的な働 きかけ を示
してい るが,こ の商品 コンセプ トの形成 とい う事 実その ものが資本の意図 した
「ブラン ド開発」 を実際 に行 い うる蓋 然性 を示 してい る。
本事例 の分 析は,商 品 コンセ プ トの形成過程 を跡づ け,消 費者 に対す る能動
的 な働 きかけ,消 費者の当該 ブ ラン ドへ の観念的組織化 のあか らさまな表 現が
商品 ・ンセ プ トに示 されて いる ことをみて きた・ 「ス ウ・ヴ・一..1の事例 では・
① 「コーデ ィネイ トによ る自分流 の着 こな し」,②20歳 代 前半 未婚 の,看
護 婦 な ど専門的職業 に携 わ ってい る,フ ァ ッシ ョンに高支出 を行い うる女性 を
ター ゲッ トとす る百貨店 の普 及価 格帯 ブラン ドとい う内容 である。 「イ クシー
ズ」 においては,① 「男子大学生 を中心 とした ヤ ング層 が充 実 した 日常生 活
を送 るに当た って必要かつ満足す る商品 を百貨店 の普 及価 格帯 で販 売 す る」.
② 「好みで いか よ うに も組み合わ せ られ るコンポ ーネ ン トの提案」 とい う商
品内容で あった。 この商品 コンセ プ トの表現 をそのま ま受け取 るな ら.こ のよ
うな 「ブ ラン ド開 発」 はま さに対象 生活 者の欲望 の探 索 とそれへ の奉仕 その も
の であ るが,商 品 コンセ プ トが形成 され る内的論理 を分析す るな ら,そ こには
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いわゆ る 「顧客志向」 とい う形式 を介 しての 目標 売上 ・利益 の実現が,商 品 コ
ンセプ トを基軸 とした 「ブラン ド開発」 の内容 をなす こ とが示 され てい る。
さ らに,こ の ような 「ブラン ド開発」 が消費生活 に及ぼす影響 を事例 か ら導
出す るな ら,「 ブラン ド」 が衣服素材 を通 じて消費者 の 「着 こな しの創 造性」
を実現 させ るとい う形 式 をとってはい るが,や は りそれ は本質 的には消費者 に
対 す る"LifeStyle"の強制で ある。対象 ターゲ ッ トの欲望 を消 費生 活全般 に
わた って探 査 し,そ れ を当該資本 に高利潤 を もた らす よ うな生 活者像 に組み替
え,そ の 「理念型」 としての生活繰 を商 品 コンセプ トとして具体 的 に物的素材
に表 現す る,そ してそ の商品 を通 じて消費者 を資本 の設定 した 「理念型」 とし
ての生活像へ誘導す るこ と,こ れ が商 品 コンセ プ トの形成 において意図 され て
い ることである。
個別資本 の特定 のブ ラン ドが 目標 通 りの結果 を実現 し うるか どうか は,競 争
業者,流 通業者,消 費者 を包括 した市場の状態 によ って決 ま る。特 に,ア パ レ
ル産業 は商 品の模倣 が容易であ り流行の変化 も激 しいため,ブ ラン ドの陳腐 化
が生 じやす く,資 本はた えず ブラ ン ド内容 の見直 し,ブ ラン ドの スクラ ップ ・
ア ン ド ・ビル ドを推進す るこ とに より市場 の変化 に対応 しよ うとす る。
しか し,消 費者欲望 の組織化 を意図す る 「ブ ラン ド開発」 が一定 可能 となる
のは,資 本総体 と消費者総体 との関係 において,資 本が小売店.マ ス ・メデ ィ
アを媒介 に しなが ら消費 に対す る組織性 を なにほ どか確保 してい るか らであ る。
第1に,ア パレル産業 の成 立その ものが家 庭内衣服生産 ・注文生 産を大規模 に
解体 し,消 費者 が既製服 商品 に全面 的 に依存せ ざ るを得 な くな った とい うこと
であ り,そ の ことが消費 に対す る組織性 を もた らした根本的 な要 因であ る。家
庭 内で小規模 孤立分 散的 に各人の創意工夫 の もとで生産 され ていた衣 服が,資
本 の もとで大量 の商品 として生産 され市場 に登場す るとき,衣 服 生産 にお ける
能動 的 な主体は資本 にな り,消 費者 は基本 的に生産 された アパ レル商品 を購買
す る受動的存在 にす ぎな くな る。
第2に,ア パ レル産業 の成 立 ・発展 過程 におい て,既 製服 が商 品 コンセプ ト
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に規定 され たブ ラン ドとして展開 され る とき,ア パ レル商 品は単 に生 活必需 品
としての内容 を持 つだけでは な く,主 観的訴求力 を もつ一定 の 「文化価値」 と
もい うべ きものロ)がブラン ドに賦与 され るこ とに より.そ れ は ブラン ドとい う
形態 においてタ ーゲ ッ トとす る消費者 を組織す る可能性 を持つ ことになる。高
級 ブ ラン ドとは素材 とデザ インの質 の高 い衣服 であ るとい うに とどまらず,そ
れが 「文 化水準の高い消費生活 を実現す るもの」 として消費者 の意識 に受け止
め られ ること こそ,消 費 に対す る組織性 の内容 を なす。
さ らに,資 本が ブラ ン ドとい う形態 を通 じてアパ レル商品 を消費者 に訴求 す.
ると き,ア パ レル資本 によ る企画 ・生 産 ・販売 と共同 して消費者 の欲望 を増 幅
させ るものが,小 売店 お よびマ ス ・メデ ィアである。事実,消 費者 は,① 小
売店,② フ ァッシ ョン雑誌,③ テレ ビに依存 してアパ レル商品 を購 買 して
いる12)。
第2次 世 界大戦後 日本に おけ るアパレル産 業の成立 ・発 展は,た しか に多様
な素材 ・デザ インの衣服 を着 こなす能力 を発 展させは したが,商 品 コンセプ ト
を基軸 と した 「ブ ラン ド開発」 の内的構 造の分析 を通 じて 明らか にされた よ う
に,「 顧客の満足 を最大化 させ る」 とい う形 式 を媒介 にしなが ら利 益極大化 を
実現す る方向に消 費者 の意識 ・嗜好 を誘 導 ・組織す る とい うこ とが 実際 の過程
で行 われ てい る。表面 上消 費者 の要求に応 えるものと して構成 され た商 品 コン
セプ トの存在 その ものが,逆 に消費生活 の型 を強制す るもの として消費 者に対
抗 して くるのであ る。
IIIお わ り1=
1980年代 日本 におけ るアパレル産業 の 「ブ ラン ド開発」 の分 析か ら,① 大
11)た とえば,1980年代初頭か ら半ば までのDCブ ランドブ ームを想起す ると,そ れ ら自身が ブー
ムの過 程で一 定の 「文化価値」,あ るいは 「権 威」 ともい うべ きもの を 消費者に対 して持つ に至
らたこ とが売上拡大 に極 めて重要 な役割 を演 じた と言 え よう。
12)中小企 業事業団中小企業情報 センター.『 需 要動 向調査報 告書(そ の1)衣 生活編 昭和63年
度 』41ペー ジ,「 女性 の ファッシ ョンについて の情報 源調 査」を参照。
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手 アパ レル資本 のマーケテ ィングは市場環 境に対 して能動的 に働 きか け売上 ・
利益 目標 の獲得 をめざす統合 的な活動 であ るこ と,② とりわ け消費者 との関
連 にお いて,大 手資本 は 「ブ ラン ド」 を通 じて消費者 の内面 にまで入 りこみ,
その結果,衣 服 の購 買 ・消 費過程 に対 して能動的 な影響力 を行使 しうるに至 っ
た ことの2点 が明 らかにな った。
アパ レル産業 の構 造的特質は.① 極度 に細分化 され た市場 の もとでブラン
ド間の激烈 な競 争戦 を展開 してい るこ と,② アパ レル市場規模 に比 して個別
ブ ラン ドの売上規模 が小 さい,す なわ ち,中 小零細資本 が多 く市場 集中度が低
い こと,③ 流 行の変化の激 しさが ブ ラン ドの陳腐化 を恒常 的に促進 させ るこ
とにあ った。 しか し,服 種,性,年 齢,デ ザイ ン傾 向,価 格帯別 に区分 された
各市場 において有 力 ブラ ン ドが形成 され てい るの も事実 であ る。大手 アパ レル
資 本は,フ ァッシ ョンその他 の情報収 集力,資 金九 技 術力.製 造能 力(下 請
を も含 めて),流 通支配力,社 会的名声 を背 景 に,市 場環境 の分 析をふま えて
競争業者,流 通業者,消 費者 に対 し攻 撃的 な 「ブラ ン ド開発」,す なわ ち,商
品 コンセプ トを基軸 に した統 合的 な 「ブラン ド開発」 を展開 するに至 ってい る。
この 「ブ ラン ド開発」 を消 費者 欲望 の組 織化 とい う資本 の意 図の観 点か ら捉
え るな らば次の ようにな る。 「ブラン ド開発」 は,第1に 「商品 コンセ プ ト開
発」 であ り,資 本 は,対 象生活者 の分 析を通 じて独 自の 「理 念型」 としての生
活者像 を商 品 コンセ プ トに組 みこんでい く。逆説的 に も,消 費者 の多様な欲望
に奉 仕す る もの として構成 された商品 コンセプ トその ものが,実 は 「特定 の型
の生 活像」 のも とに消費者 を組織 しよ う.とす る資本 の攻 撃的 な性格 を示す もの
となってい る。商品 コンセプ トは,資 本に高利 潤 を もた らす よ うな生活像 に消
費 者 の享受能力 を組織す る論 理その もので ある。
ManagerialMarketing論における 「顧 客志向」 の理念 について言 及す れば,
い わゆ る 「顧客 志向」の理念 は,本 稿 の 「ブラン ド開発」事例 において形 式上
貫 徹されていた。対 象生 活者 の消費生活 を"LifeStyle"として とらえ直 し,
生 活者 の欲 望を満足 させ る商品 を提供す る とい う手続 が踏 まれていた。 しか し,
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対 象生 活者 の"LifeStyle"は現実 の生活分析 ではな く,商 品 コソセ ブ1・を形
成 してい く際 に資本 の設 定 した 「理念型」 なのであ り.そ れが現実に商品 とし
て展開 され るとき,あ る"LifeStyle"の強制 として消費者 に対 抗 して くる も
のであ る。 「顧客 志向」 とい う理 念に よって現実 に含意 され てい る内容 は,「生
活 者の欲望 を満 足 させ る」,「個性 を表現す る」 とい う形 式 をと りなが ら.消 費
者 を資 本の設定 す る欲望 へ と組織 し強制 してい く点 にこそ ある。 「顧客志 向」
とは,消 費欲望 の喚起 と組織化 を競 争の中で実現 してい くマーケテ ィン グのプ
巨セスであ り,「 市場支配 力を通 じた高価 格高収益」 に至 るた めの手段 であ る。
ManagerialMarketing論におけ る今 日の代表 的論者,PhilipKotlerは,「顧
客 の満足 を最大 化す ることがマ ーケティングの 目的 であ り.利 益は事 業の ひと
つの副産物 であ って 目的では ない」 と規定 しているが,.「ブラン ド開発」 過程
の分 析か ら導出 されたのは,「 顧客志 向は.利 益 とい う究極 の 目的に至 るた め
の プロセスで ある」 とい うこ とである。
以上,「 ブラン ド開発」 の内容構造 の分 析を中心 として,① 市場 に対す る
能動的かっ統合的 な働 きかけ としてのマ ーケテ ィング,② マーケテ ィン グが
消費者 に及ぼす影響 をみて きたが.次 の2点 において課題 を残す こととな った。
まず,「 ブ ラン ド開発」 が企 画か ら生産 ・販売 に至 るまでの全過程 であ るなら
ば,単 に企画過程 の分 析に と どま らず,フ ァッシ ョン動 向その他 の情報収 集
素材調達,デ ザイ ン開発,設 計 ・製造,流 通 な ど種 々の活動 が 「ブ ラ ン ド開
発」総体 において どの よ うな位置 を占め.ど の ような意 味で ブラン ドの競争力
を支 えてい るのか を具体的 に分析 しなけれ ばな らないが,本 稿で は十分 には扱
えなか った。 また.本 稿 で分 析 した よ うな 「ブラン ド開発」 を消費者 が受 け入
れ るのは消費者 の どのよ うな意識 に依拠 してな のか とい う論点が残 るが,こ の
点 につい ては答 え られ ていない。 これ らの点は今後 の課題 としたい。
(付記)本 論文が執筆で きたのも,こ こで借用させていただいたか否かにかかわらず,
(株)オンワード樫山,(株)ダー バ ン,(株)山陽商会,(株)レナウン,(株).ワコールそ
の他の会社,業 界団体の方々の御教授と資料提供めおかげである。末尾ながら厚く感
謝の意を表したい。(1990年7月)
